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S svojim podpisom zagotavljam, da: 
- je predloženo delo izključno rezultat mojega lastnega raziskovalnega dela, 
- sem poskrbela, da so dela in mnenja drugih avtorjev oz. avtoric, ki jih uporabljam 
v predloženem delu, navedena oz. citirana v skladu s fakultetnimi navodili, 
- sem poskrbela, da so vsa dela in mnenja drugih avtorjev oz. avtoric navedena v 
seznamu virov, ki je sestavni element predloženega dela in je zapisan v skladu s 
fakultetnimi navodili, 
- sem pridobila vsa dovoljenja za uporabo avtorskih del, ki so v celoti prenesena v 
predloženo delo in sem to tudi jasno zapisala v predloženem delu, 
- se zavedam, da je plagiatorstvo – predstavljanje tujih del, bodisi v obliki citata 
bodisi v obliki skoraj dobesednega parafraziranja bodisi v grafični obliki, s katerim 
so tuje misli oz. ideje predstavljene kot moje lastne – kaznivo po zakonu (Zakon o 
avtorski in sorodnih pravicah, Ur. list RS, št. 21/95), kršitev pa se sankcionira tudi 
z ukrepi po pravilih Univerze v Ljubljani in Fakultete za upravo, 
- se zavedam posledic, ki jih dokazano plagiatorstvo lahko predstavlja za predloženo 
delo in za moj status na Fakulteti za upravo, 
- je elektronska oblika identična s tiskano obliko diplomskega dela ter soglašam z 
objavo dela v zbirki »Dela FU«. 
 
 
Diplomsko delo je lektorirala profesorica slovenskega jezika in sociologije, ga. Patricija 
Rudolf, angleški povzetek pa je prevedla mag. profesorica slovenskega in angleškega 
jezika, ga. Nataša Koražija. 
 
 












Namen diplomskega dela je bil proučiti področje poslovanja s strankami in ugotoviti 
mnenja in stališča strank organizacije Merkur trgovina, d. d. Poudarek je bil na 
medsebojni komunikaciji med stranko in zaposlenimi v trgovinah. Ugotoviti se je želelo, 
kaj povzroča zadovoljstvo strank in kako ohraniti zveste stranke ter kakšno je mnenje 
strank o storitvah in prijaznosti zaposlenih v izbrani organizaciji. 
 
V teoretičnem delu naloge je bila uporabljena metoda študija domače in tuje literature. Na 
podlagi povzemanja domače in tuje literature je bilo pojasnjeno področje poslovanja s 
strankami, zadovoljstva in zvestobe strank. V raziskovalnem delu diplomskega dela je bil 
za ugotavljanje obstoječega stanja v organizaciji Merkur trgovina, d. d. uporabljen anketni 
vprašalnik, ki je bil razdeljen med stranke. Raziskava se je izvajala v Merkurjevi trgovini 
Brežice. 
 
Raziskava je pokazala, da so sodelujoči v raziskavi zelo zadovoljni z Merkurjevo trgovino in 
prodajalci in v večini še niso imeli z njimi težav ali konfliktov. Edini problem predstavlja 
premajhno število zaposlenih in dejstvo, da jih pogosto ni na oddelku, ko jih stranke 
potrebujejo. V Merkurjevi trgovini skrbijo za primeren poslovni bonton in za zadovoljstvo 
strank. Stranke so zadovoljne s komunikacijo z zaposlenimi v organizaciji in z 
razumevanjem ter izpolnjevanjem njihovih potreb in želja. Rezultati so tudi pokazali, da se 
bodo stranke zaradi pozitivnih izkušenj z organizacijo še vračale in kupovale ter jo 
priporočile tudi drugim.  
 
Rezultati diplomskega dela lahko koristijo organizaciji in vplivajo na izboljšanje poslovanja 
ter odpravo problemov, ki so vzrok za nezadovoljstvo strank. Organizaciji se predlaga tudi 
uvedbo še več podobnih anket, s pomočjo katerih bodo lahko preverjali zadovoljstvo 
oziroma nezadovoljstvo strank, identificirali napake ter jih poskusili odpraviti. V 
prihodnosti bi bilo treba zagotoviti bolj reprezentativen vzorec.  
 
 







ANALYSIS WITH BUSINESS CLIENTS IN SELECTED ORGANIZATIONS 
 
The purpose of the thesis was to examine the area of customer operations and to 
determine the views and opinions of the parties Merkur trade organizations, d. d. (limited 
company). The focus was on mutual communication between the customer and the 
employees in the stores. Identify the wanted what causes customer satisfaction and how 
to keep loyal customers and what is the opinion of the customer service and friendliness 
of employees in the selected organization. 
 
Theoretical part of the study method was used to study domestic and foreign literature. 
On the basis of summarizing the domestic and foreign literature has explained the scope 
of business with customers, customer satisfaction and customer loyalty. In the research 
part of the thesis was to determine the current state of the organization Merkur store d. 
d. I used a questionnaire which was divided between the parties. The survey was 
conducted in Mercury's store Brežice. 
 
The study showed that participants in the study are very pleased with Mercury Trade and 
sellers, and most have not had them problems or conflicts. The only problem is that an 
insufficient number of employees and the fact that they are often not in the department 
when customers need. The Mercury store take care of appropriate business etiquette and 
customer satisfaction. The Customers are satisfied with the communication with 
employees in the organization and by understanding and meeting their needs and wishes 
of the employees. The results also showed that the parties will be due to the positive 
experience with the organization, and returning the purchase and recommend them to 
others. 
 
The results of the thesis can benefit the organization and impact on improving operations 
and eliminate problems that cause customer dissatisfaction. The organization is also 
proposed to introduce more similar surveys, through which they can check the satisfaction 
or dissatisfaction of customers, identify errors, and they tried to correct. In the future, it 
should provide a more representative sample. 
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Komunikacija je sestavni del našega vsakdanjika in prav tako velja tudi v organizacijah, 
predvsem pri poslovanju s strankami. Že prvi stik mnogokrat pomembno vpliva na 
sodelovanje s stranko, saj je stranka takrat praviloma v trenutku odločanja. Pri poslovanju 
s strankami je torej ena najpomembnejših in specifičnih lastnosti prav komuniciranje, v 
okviru katerega sta pomembna tudi poslovni bonton in poslovno vedenje, s čimer se 
izkazujeta ne samo strokovnost in pripravljenost aktivnega dela s strankami, temveč se 
pred stranko nastopi tudi kot urejen in olikan posameznik, kar lahko pomembno vpliva na 
kupca.  
 
Odnosi s strankami so torej izredno pomembni, saj to vpliva na njihove nakupne 
odločitve. S to trditvijo se strinjajo mnogi domači in tuji avtorji. Tako Smith (2012) trdi, da 
pozitivna izkušnja z nakupom povzroči večje zadovoljstvo strank, kar vodi do zvestobe in 
ponovnega nakupa izdelka. 
 
Zadovoljstvo strank je torej zelo pomembna tema, saj proučevanje in poznavanje 
zadovoljstva oziroma nezadovoljstva strank pozitivno vpliva na poslovanje organizacije. 
Predvsem v današnjih časih, ko je veliko konkurence, so zveste stranke izrednega pomena 
za obstoj organizacije. Vse več je namreč trgovskih organizacij, tako domačih kot tujih, ki 
prodirajo na slovenski trg, zato je vse težje pridobiti in obdržati zveste kupce. V 
diplomskem delu se je proučevalo zadovoljstvo strank organizacije Merkur trgovina, d. d. 
 
Namen diplomskega dela je bil proučiti področje poslovanja s strankami in ugotoviti 
mnenja in stališča strank organizacije Merkur trgovina, d. d. Poudarek je bil na 
medsebojni komunikaciji med stranko in zaposlenimi v trgovinah. Zadovoljstvo strank je 
še toliko bolj pomembno, saj bistveno vpliva na poslovanje, kar ima tudi dolgoročne, 
pozitivne posledice za poslovanje organizacije. Ugotovitve na podlagi rezultatov raziskave 
bodo lahko koristile pri pristopu do različnih strank v izbrani organizaciji.  
 
Cilji diplomskega dela so bili: 
- s pomočjo domače in tuje literature proučiti področje poslovanja s strankami; 
- izvesti raziskavo v organizaciji Merkur trgovina, d. d. in ugotoviti, kaj je povzroča 
zadovoljstvo strank in kako ohraniti zveste stranke ter kakšno je mnenje strank o 
storitvah in prijaznosti zaposlenih v izbrani organizaciji; 
- podati morebitne predloge za uvedbo sprememb na proučevanem področju v 
proučevani organizaciji.  
 
V diplomskem delu so se preverjale naslednje hipoteze: 
- H1: Stranke so zadovoljne s trgovinami, ponudbo in storitvami v organizaciji Merkur 
trgovina, d. d. 
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- H2: Stranke so zadovoljne s komunikacijo z zaposlenimi v organizaciji Merkur 
trgovina, d. d. in z razumevanjem ter  izpolnjevanjem njihovih potreb in želja s strani 
zaposlenih. 
- H3: Stranke se bodo zelo verjetno še vračale in kupovale v Merkurjevih trgovinah in 
jih priporočile znancem. 
- H4: Stranke menijo, da organizacija Merkur trgovina, d. d. uspešno odpravlja napake 
in rešuje konflikte s strankami. 
- H5: Stranke organizacije Merkur trgovina, d. d. k obisku najpogosteje spodbudijo 
oglaševalske akcije. 
 
Na področju analize poslovanja s strankami, o zadovoljstvu, zvestobi, komuniciranju, 
poslovnem bontonu so pisali mnogi avtorji, tako slovenski kot tuji. 
 
V teoretičnem delu naloge je bila uporabljena metoda študija domače in tuje literature. Na 
podlagi povzemanja domače in tuje literature je bilo pojasnjeno področje poslovanja s 
strankami, zadovoljstva in zvestobe strank. V raziskovalnem delu diplomskega dela je bil 
za zbiranje podatkov in ugotavljanje obstoječega stanja v organizaciji Merkur trgovina, 
d.d. uporabljen anketni vprašalnik, ki je bil razdeljen med stranke. 
 
Diplomsko delo je v grobem sestavljeno iz teoretičnega in raziskovalnega dela. V 
teoretičnem delu je opredeljen pojem komuniciranja, podan je opis vrst komuniciranja ter 
poslovanje s strankami. V raziskovalnem delu pa je predstavljena analiza poslovanja s 
strankami v organizaciji Merkur d. d. Predstavljeni in analizirani so rezultati raziskave in 
hipoteze. Podane so tudi najpomembnejše ugotovitve in predlogi izboljšav ter na koncu 







Komuniciranje je zelo pomemben dejavnik pri poslovanju s strankami, saj lahko način 
komuniciranja vpliva na nakupne odločitve strank. Nekaterim strankam je za nakup 
izdelka pomembna mimika obraza (nasmeh, lep pogled), medtem ko sta drugim 
pomembna predstavitev izdelka in prepričanje s strani prodajalca.  
2.1 OPREDELITEV POJMOV 
Pod pojmom komunikacija si lahko na grobo predstavljamo pogovor z dvema ali več 
osebami. V nadaljevanju sledi nekaj opredelitev tako domačih kot tujih avtorjev, da bi 
lahko na koncu podali splošno opredelitev. 
 
Grimsley (2015) trdi, da je komunikacija pošiljanje in prejemanje informacij med dvema 
ali več osebami. Oseba, ki pošilja sporočilo, se imenuje pošiljatelj, medtem ko se oseba, ki 
sprejema informacije, imenuje prejemnik. Informacije, ki jih posredujemo, lahko 
vključujejo dejstva, ideje, koncepte, mnenja, prepričanja, stališča, navodila in tudi čustva. 
Tavčar (1995, str. 9-10) navaja, da pojem »komunicirati« pomeni sporočati, posvetovati 
se, izmenjavati, posredovati misli in informacije, razpravljati, vprašati za nasvet. 
Komuniciramo nenehno, saj je nemogoče ne komunicirati. Komuniciranje namreč zajema 
mimiko, poslušanje, govorjenje, branje in pisanje.  
 
Grimsley in Tavčar torej menita, da komunikacija vsebuje mimiko, poslušanje, govorjenje, 
branje, pisanje, prepričanja, mnenja, koncepte, ideje, stališča, navodila, čustva in dejstva. 
Skratka komuniciranje je prenos raznih informacij, ki so lahko govorno izražene, lahko pa 
tudi ne. Podobno komuniciranje opredeli tudi Petar (2006, str. 20), ki navaja, da je to 
prenos misli, stališč in podatkov od pošiljatelja do prejemnika. Ta lahko poteka na različne 
načine, in sicer: z gledanjem, branjem, govorjenjem in molkom. 
 
V komunikacijski proces so vključeni pošiljatelj sporočila, prenos sporočil prek izbranega 
kanala in prejemnik. Komunikacijski proces se začne s pošiljateljem, ki bi rad posredoval 
zamisel ali idejo, katero potem posreduje prejemniku preko kanala (telefona, faksa, 
interneta, osebno itd.). Cilj komunikacije je dosežen, ko prejemnik sprejme in razume 
sprejeto sporočilo (Mirković, 2009). Kos (2007) trdi, da je komunikacija proces izmenjave 
podatkov in informacij za medsebojno sporazumevanje. Poteka lahko z govorom, mimiko 
in gibi. Tudi molk je del komunikacije. Kot sta navedla Kos in Mirkovićeva, je torej cilj 
komunikacije doseči medsebojno sporazumevanje. Kos (2007) trdi, da ni bistveno kaj se 
pove, ampak na kakšen način se to pove. Podobno meni tudi Carnegie (2012, str. 7), da 
komunikacija predstavlja, kaj in kako se govori, in je poglavitni dejavnik uspeha ali 
neuspeha. Komunikacija je ključnega pomena za ohranjanje uspešnih poslovnih odnosov, 
zato morajo vsi zaposleni obvladati komunikacijske spretnosti (Mikoluk, 2013).Ravno tako 
meni tudi Payne (2014), ki trdi, da je smisel komuniciranja v tem, kako se druga oseba 




Namen komunikacije je, da služi (Kos, 2007): 
- izmenjavi informacij in usklajevanju mnenj, 
- vzdrževanju stikov in razvoju odnosov, 
- reševanju konfliktov in nesoglasij, 
- vplivanju na drugo osebo oziroma več oseb. 
 
S pomočjo spretnega komuniciranja se lahko uspešnejše predstavlja ideje nadrejenim in 
sodelavcem ter se učinkovitejše komunicira s strankami, tudi doseže lepši odnos s 
prijatelji in družino. Komuniciranje z več energije in navdušenja prinese pozitivne rezultate 
in vpliva na sodelavce in stranke. Sposobnost spretnega komuniciranja ni prirojena vsem, 
jo pa lahko prav vsi, z voljo in odločenostjo, kasneje tudi pridobimo (Carnegie, 2012, str. 
7). 
 
Značilnosti komunikacije so (Počkar, 2008, str. 4): 
- komunikacija je statičen, zapleten in dinamičen proces, ki mu je težko določiti 
začetek in konec, nenehno se spreminja; 
- komunikacija je ustvarjalen proces, ki ga ustvarjamo in vzpostavljamo s 
komuniciranjem, 
- s komuniciranjem delujemo na ljudi okrog sebe, jih prepričamo ali odvrnemo od 
nekega dejanja, lahko jih tudi užalimo ali pa jih razveselimo in jim pomagamo; 
- brez komunikacije obstoj družbe ne bi bil mogoč, saj omogoča skupno in usklajeno 
delovanje skupin ali posameznikov; 
- komunicirajo skoraj vsa živa bitja, vendar pa le ljudje to delajo zavestno in 
ustvarjajo jezik ter druga komunikacijska sredstva.  
 
Potrebno pa je tudi poudariti, da lahko imata nerazumevanje in slaba komunikacija 
posledice, ki so lahko razlog za nezadovoljstvo, razne bolezni in nasploh za nesrečo v 
življenju (Petar, 2006, str. 20). 
 
Če povzamemo, je komunikacija stik med dvema ali več osebami. Lahko poteka 
pogovorno ali v obliki mimike obraza oziroma telesa. Namenjena je izmenjavi informacij, 
čustev, sporočil, občutij itd. Komunikacija je del našega življenja, brez nje ne bi bilo 
mogoče živeti v družbi. Po drugi strani pa je v družbi tudi nemogoče ne komunicirati, saj 
komunikacija, kot je bilo navedeno, ne poteka le pisno in ustno, pač pa je del 
komunikacije je tudi molk, kar potrjuje tudi več avtorjev. Cilj komunikacije je, da 
prejemnik sporočila razume prejeto sporočilo, tako komunikacija dobi smisel. Brez 




2.2 VRSTE KOMUNICIRANJA 
Poznamo več različnih delitev komuniciranja, in sicer: po obliki, po udeleženih v 
komunikacijskem procesu in odnosih, po stilu in namenu komuniciranja, smeri, razdalji 
med udeleženci ter na horizontalno in vertikalno. 
 
Mikoluk (2013) meni, da mora vsakdo, ki želi uspeti v poslu, obvladati vsako od naslednjih 
vrst komunikacije. Omenil je delitev komunikacije po obliki, in sicer: 
- verbalna ali govorna komunikacija, sem spada govorjenje in poslušanje; 
- neverbalna ali nebesedna komunikacija, ki vključuje govorico telesa, kretnje, 
mimiko, in celo držo. Neverbalna komunikacija določa ton pogovora, in lahko resno 
ogrozi sporočilo, če pošiljatelj ni previden pri prenašanju sporočila; 
- pisna komunikacija je ključnega pomena za prenos zapletenih podatkov, kot je 
npr.  statistika, in drugih podatkov, ki jih skozi razgovor ni moč preprosto 
prenašati. Pisna komunikacija omogoča tudi podatke, ki jih je treba zabeležiti. Biti 
mora jasna in jedrnata. Sporočilo mora vsebovati le podatke, ki so pomembni, 
napisano mora biti slovnično pravilno in natančno. 
 
Druga delitev, ki jo poznamo, je glede na to, kdo sodeluje v komunikacijskem procesu in 
kakšni so odnosi med udeležujočimi (Počkar, 2008, str. 9): 
- znotraj osebno komuniciranje, 
- skupinsko komuniciranje, 
- organizacijsko komuniciranje, 
- medosebno komuniciranje, 
- javno komuniciranje, 
- množično komuniciranje, 
- medkulturno komuniciranje. 
 
Tretja delitev komuniciranja je glede na stil in namen komuniciranja (Notes Desk, 2009): 
- formalno komuniciranje – se uporablja za določene kanale, ki zadevajo uradna 
sporočila, kot so konference, korporativna srečanja, propagande v medijih, itd. 
Uporablja se uradni jezik brez slenga; 
- neformalno komuniciranje – se uporablja preko kanalov, ki so spontani, gre za 
neorganizirano komuniciranje, kjer se lahko uporabi tudi sleng. Neformalna 
komunikacija v večini poteka ustno in s pomočjo kretenj.  
 
Četrta delitev je glede na razdaljo med udeleženci v komuniciranju (Počkar, 2008, str. 9): 
- neposredna komuniciranje – iz oči v oči, 
- posredno komuniciranje – komuniciranje na daljavo, preko telefona, pošte, 
elektronske pošte itd. 
 
Peta delitev je glede na smer komuniciranja (CESDP, 2015): 
- enosmerna komunikacija, ki je linearna in omejena, saj se pojavlja le v smeri od 
pošiljatelja do prejemnika in služi obvestilom ali ukazom, 
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- dvosmerna komunikacija pa vključuje povratne informacije od prejemnika do 
pošiljatelja ter omogoča, da pošiljatelj izve, ali je prejemnik sporočilo pravilno 
razumel.  
 
Šesta delitev, ki jo navaja Mihaljčič (2006, str. 18), je delitev na: 
- vertikalno komunikacijo – gre za izmenjavo informacij ali podatkov med dvema 
družbenima skupinama, 
- horizontalno komunikacijo – gre za izmenjavo informacij ali podatkov znotraj ene 
same družbene skupine, npr. komuniciranje med zaposlenimi v organizaciji.  
 
Komuniciranje se lahko deli tudi na (Riley, 2015): 
- notranje komuniciranje – ki poteka med zaposlenimi v organizaciji, 
- zunanje komuniciranje – ki poteka z ljudmi izven organizacije. 
 
Notranje in zunanje komuniciranje sta podrobneje prikazana v naslednjih poglavjih. 
2.2.1 NOTRANJE KOMUNICIRANJE 
Notranje komuniciranje poteka med zaposlenimi v organizaciji. Gre za njihove medosebne 
odnose. Notranje komuniciranje (Mikić, 2010, str. 215) je po navedbah izmenjava 
informacij in idej znotraj organizacije. Informacije se lahko izmenjavajo osebno, preko 
telefona, faksa, elektronske pošte, intraneta, itd. Notranja komunikacija pomaga 
zaposlenim pri uspešnem opravljanju svojega dela, da razvijejo jasen občutek poslanstva 
organizacije in da se hitro odzivajo na morebitne težave. Notranja komunikacija lahko 
poteka formalno ali neformalno. 
 
Notranje komuniciranje ali interno komuniciranje je zelo pomembno, ker povezuje različne 
aktivnosti v podjetju. Cilj notranje komunikacije je zagotoviti, da vsi zaposleni delajo za 
isti cilj in da vedo, kaj morajo storiti in kdaj (Riley, 2015). Gre za sistematičen način 
komuniciranja, ki poteka med zaposlenimi v organizaciji in je v funkciji upravljanja in 
vodenja organizacije (Mumel, Buneto & Virt, 2006, str. 361). Namen internega 
komuniciranja je osveščanje zaposlenih o delovanju organizacije ter medsebojno 
povezovanje zaposlenih. Zaposleni, ki so dobro osveščeni o delovanju organizacije, ji bodo 
bolj lojalni, postali bodo motivirani in bodo pozitivno vplivali na njen ugled (Kosi & Rom, 
2009, str. 8). 
 
Riley(2015) navaja nekaj primerov notranjega komuniciranja: 
- formalni sestanki in informativni sestanki, 
- elektronska pošta, 
- intranet, 
- wikiji, blogi, socialni mediji, 
- neformalna srečanja, kjer se zaposleni sestanejo z vodji organizacije, 
- konference, 
- notranja glasila, brošure in druga obvestila, 
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- oglasne deske itd. 
 
Kosi in Rom (2009, str. 9) poleg teh navajata naslednje oblike notranjega komuniciranja: 
- sestanki, 
- oglasne table, 
- intranet, 
- internetne strani, 
- elektronska pošta, 
- nabiralniki pripomb, pohval in predlogov, 
- dan odprtih vrat direktorja, 
- interno izobraževanje, 
- družabna srečanja, tako interna kot z družinskimi člani in s poslovnimi partnerji, 
- anketiranje, 
- korporativni blog in druga orodja digitalnega komuniciranja. 
 
Notranje komuniciranje naj bi imelo naslednje pozitivne učinke v organizaciji (Kosi & Rom, 
2009, str. 8): 
- izboljšanje organizacijske klime, 
- izboljšanje pretoka informacij in idej znotraj organizacijske strukture, 
- boljša razmerja med zaposlenimi, 
- humano delovno okolje in dobro počutje zaposlenih, 
- koordinacija in nadzor nad zaposlenimi, 
- boljša motivacija zaposlenih, 
- izkoriščanje znanja in izkušenj v dobro podjetja, 
- reševanje problemov, 
- razvijanje pozitivnih medosebnih odnosov. 
 
Notranje komuniciranje je najpomembnejše, ker z njim ustvarimo želeno organizacijsko 
kulturo, ki temelji na sodelovanju zaposlenih, motivaciji, ki  posledično vpliva na 
zadovoljstvo zaposlenih in s tem tudi na njihovo produktivnost. Brez ustrezne notranje 
komunikacije bi vladali v organizaciji slabi odnosi, kar bi povzročalo stres na delovnem 
mestu in posledično več bolezni in stroškov zaradi bolniških. Zaradi boljše komunikacije 
lažje poteka izmenjava znanja in izkušenj med zaposlenimi, hitreje se rešujejo problemi, 
ravno tako pa je tudi boljši pretok informacij in idej, ki potekajo znotraj organizacije. 
2.2.2 ZUNANJE KOMUNICIRANJE 
Zunanje ali eksterno komuniciranje predstavlja poslovno komuniciranje z ljudmi in 
organizacijami izven organizacije (Riley, 2015). Organizacija mora pokazati dober ugled v 
ožji in širši javnosti, zato uporabi zunanje komuniciranje; gre v bistvu za odnose z 
javnostmi. Preko zunanjega komuniciranja organizacija želi obveščati medije o vseh 
dogodkih, ki so zanimivi za javnost in so tudi v interesu organizacije ter posledično lahko 
vplivajo na uspeh poslovanja (Kosi & Rom, 2009, str. 10). 
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Gre za izmenjavo podatkov in informacij izven organizacije, torej s kupci, dobavitelji, 
distributerji, konkurenti, investitorji, novinarji, predstavniki državnih struktur in drugimi. 
Tudi zunanje komuniciranje lahko poteka tako formalno kot neformalno (Mikić, 2010, str. 
218). 
 
Primeri zunanjega komuniciranja komunikacije vključujejo (Riley, 2015): 
- sporočila za javnost, 
- socialni mediji, 
- spletni video posnetki, 
- marketinški materiali (npr. oglasi, brošure, letaki), 
- objavljeni finančni podatki (npr. računi), 
- pisma, elektronska pošta, telefonski pogovori s strankami in dobavitelji, 
- poročila za državne in druge organe. 
 
The Business Communication(2015) navaja naslednja sredstva, ki se uporabljajo pri 
zunanjem komuniciranju: 
- telefon, ki je najpogostejše uporabljeno sredstvo, 
- telefax, 
- pošta in telegrafske storitve, 
- osebni pogovor iz oči v oči, ki se uporablja za izmenjavo informacij z drugimi 
organizacijami, 
- množični mediji, kot so časopisi, radio, televizija itd., 
- internet, ki je najhitrejši medij, ki povezuje svet in omogoča dostop za takojšnji 
prenos podatkov, 
- drugo: elektronska pošta, informacijska družba itd. 
 
Tudi zunanje komuniciranje je pomembno, saj pri tem ustvarjamo ugled organizacije. Z 
njim se pridobiva stranke. Slabo zunanje komuniciranje lahko vpliva na ugled organizacije 
in postane kot slab oglas. 
2.3 KOMUNICIRANJE V PRODAJI 
Ustrezna komunikacija v prodaji je pomembna, saj vpliva na nakupno vedenje strank in 
tudi na njihovo zvestobo in zadovoljstvo. Potočnik (2000, str. 112) trdi, da je cilj 
komuniciranja v prodaji obveščanje javnosti o dejavnostih organizacije in izdelkih, 
prepričevanje kupcev k nakupu izdelkov ter povezovanje kupcev z določenimi izdelki in 
organizacijo. 
 
Eden od načinov pospeševanja prodaje je neposredni način. Gre za ukrepe v prodaji, kot 
so (Potočnik, 2001, str. 289): 
- embaliranje izdelkov, 
- predstavitev izdelkov oziroma prikazovanje, 
- ustrezno pakiranje glede na potrebe različnih gospodinjstev, 
- pripravljanje raznih nagradnih iger, 
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- pošiljanje reklamnih katalogov in prospektov na dom (akcije, novi izdelki ipd.), 
- brezplačen preizkus izdelka, 
- popusti (nižanje cen, plačaj 2, dobiš 3 ipd.). 
 
Drugi način pospeševanja prodaje pa je posredni način. Gre za prodajalce, ki imajo 
ustrezno izobrazbo in znanje. Brez komunikacije v prodaji ne gre. Prodajalci morajo biti na 
voljo strankam, da jim odgovorijo na vsa vprašanja v zvezi z nakupom in izdelkom. Imeti 
morajo dovolj znanja o izdelki in njihovi uporabi, da jih bodo znali ustrezno predstaviti. 
Njihova predstavitev je zelo pomembna, saj lahko vpliva na reakcijo strank. 
 
Najpogostejši razlogi, ki kupca motivirajo k nakupu, so (Petar, 2006, str. 257): 
- reševanje težav – izdelek rešuje težavo, ki je ni mogoče rešiti z uporabo drugega 
izdelka, 
- lastnosti izdelka, 
- uporabnost izdelka, 
- kakovost izdelka, 
- cena izdelka, 
- servis in garancija, 
- možnost izbire – izvira iz večjega števila podobnih izdelkov, ki so ponujeni na istem 
mestu, 
- lokacija prodajalne – lahko dostopna, zagotovljeno parkirišče, 
- inovativnost – privlači veliko kupcev, predvsem na trgu tehničnih izdelkov in 
opreme. 
 
Grubiša (2000, str. 523) trdi, da imajo dobri prodajalci naslednje sposobnosti / 
kompetence: 
- so prijazni, nasmejani in vedrega čela, 
- so urejeni in čisti, 
- so samozavestni, 
- stranko znajo poslušati in ugotoviti njegove potrebe, 
- odlično poznajo prodajni program, prodajne pogoje in zalogo, 
- spremljajo konkurenco, 
- strankam svetujejo in ne vsiljujejo, 
- za stranke so pripravljeni storiti vse. 
 
Prodajalci morajo (Petar, 2006, str. 245-246) po navedbah ustvariti takšne razmere, da 
bodo stranke sprejemale pozitivne odločitve. Postaviti se morajo v vlogo stranke in ji 
predstaviti izdelek, kot bi želeli, da ga nekdo predstavi njim. Raziskava trgov iz konca 
devetdesetih let 20. stoletja je pokazala, da se 75 % strank odloči za nakup na podlagi 
treh dejstev: 
- prodajalec jim je všeč (njegov videz, vedenje itd.), 
- prodajalec se spozna na svoje delo in pozna njihove potrebe, 




Skratka prodajalci morajo imeti dovolj znanja, da znajo opravljati svoje delo, poznati 
morajo potrebe kupcev in imeti ustrezno vedenje, ki bo strankam všeč. V nadaljevanju 
sledi opis osnov lepega vedenja. 
2.3.1 OSNOVE LEPEGA VEDENJA 
Osnovno pravilo poslovnega bontona je (Grintal, 2012, str. 76 - 80), da mora biti 
prodajalec do strank obziren, prijazen in spoštljiv. Olikano vedenje je koristno, prijetno in 
pošteno. Poslovni bonton je del znanja in sposobnosti, s katerimi si prodajalci pomagajo 
pri skrbi za zadovoljstvo strank in za uspešno sodelovanje s poslovnimi partnerji. Med 
pravila lepega vedenja uvršča: 
- prvi vtis, 
- točnost, 
- sprejem strank, 
- osnove olikanega komuniciranja (gre za upoštevanje načela poslovne hierarhije, 
načela popolne enakosti spolov in načela recipročnosti ali vzajemnosti). 
 
Med pravila lepega vedenja Počkarjeva (2008, str. 69) uvršča:  
- pozdravljanje, 
- nagovarjanje in naslavljanje, 
- poslovno obdarovanje in poslovna voščila, 
- rokovanje, 




- izražanje čustev, 
- točnost, 
- zunanji videz. 
 
Kosi in Rom (2009, str. 62) navajata tri osnovne vrline lepega vedenja, zaradi katerih 
lahko prodajalec pričakuje pozitiven odnos s strankami. Te so: 
- prijaznost, pripravljenost pomagati, 
- prisrčen in neprisiljen nasmeh, s katerim premagamo zadrego in ustvarimo 
prijazen vtis na stranko, 
- ljubeznivost in vljudnost, ki ustvarjata ugled in zaupanje. 
 
Na prvi vtis vpliva (Grintal, 2012, str. 77): 
- zunanja podoba – prodajalci morajo biti urejeni (čista in urejena obleka, pričeska 
itd.) 
- narava in govorice – prodajalci morajo biti prijazni, se prijazno nasmehniti, gledati 
sogovornika v oči, mirno govoriti, biti strokovni, samozavestni itd. 
- vonj in koža – dotik kože (prvi stisk rok), 




Petar (2006, str. 251-252) poudarja, da je za dober vtis pomembno, da se prodajalec 
nauči več tehnik, med njimi so najpomembnejše naslednje: 
- stranko naslavljati z imenom ali pa kot gospod in gospa ter dodati priimek, 
- stranko dobro poslušati, saj se le s poslušanjem lahko razume, kaj stranka želi 
sporočiti, 
- odgovarjati na poslušanje, da bo stranka opazila prodajalčevo pozornost, tudi 
govorica telesa stranki da vedeti, da se ga pozorno posluša (kimanje z glavo, ipd.), 
- pozornost je treba usmeriti na stranko – med pogovorom je treba biti zbran in 
usmerjen na stranko, 
- prepoznati potrebe – ko se spozna potrebe kupca, takrat se tudi ve, kateri izdelek 
bo ustrezal njegovim potrebam, takšnega se mu tudi ponudi in posel je prej 
sklenjen.  
 
Pri sprejemu kupcev morajo biti prodajalci še posebno previdni, saj s svojim bontonom in 
komuniciranjem (Grintal, 2012, str. 79): 
- vplivajo na podobo organizacije in vodstva, 
- ustvarjajo prvi vtis o organizaciji in poslovanju, 
- vplivajo na mnenje o zaposlenih v organizaciji, 
- ustvarjajo dobro, prijetno vzdušje, 
- vplivajo na oblikovanje zaupanja, 
- izkazujejo spoštovanje, 
- poskrbijo za dobro počutje. 
 
Pri sprejemu kupcev je treba upoštevati naslednja pravila (Petar, 2006, str. 272-274): 
- pridobiti čim več informacij o poslovanju in potrebah strank, 
- zastavljati dobra vprašanja, 
- imeti nadzor nad sestankom, 
- napeljati stranko k pogovoru in poslušati, kar bo povedala, 
- spoštovati svoj in strankin čas, 
- skleniti posel. 
 
Petar (2006, str. 252) tudi dodaja, da je treba obdržati dobre odnose s strankami, saj se 
tako povečujejo možnosti, da se bodo te spet vrnile. McGauley (2000, str. 245) navaja, da 
so zadovoljne stranke najboljši vir za dodatno prodajo, ravno tako so pomembne tudi 
nekdanje stranke, ki so zapustile (ali nameravajo zapustiti) prodajalno. Ceneje je pridobiti 
pozornost starih strank, kot pa pridobiti nove. Pri tem pa je treba upoštevati naslednje 
napotke (McGauley, 2000, str. 245): 
- stranka ima zmeraj prav, 
- vlagati je treba v skrb za stranke, 
- nikakor se ne sme odpisati izgubljenih strank, 




- upoštevati, da se nezadovoljstvo strank kaže v nezadovoljstvu s servisom ali s 
prodajalčevim odnosom do njega, 
- vsak stik z zadovoljno ali nezadovoljno stranko pomeni novo prodajno priložnost.  
2.3.2 USTNO KOMUNICIRANJE 
Med ustno komuniciranje se uvršča vse, kar poteka z govorom, torej z usti, kar že sama 
beseda pove. Lahko poteka preko telefona, video konference ali pa osebno. Je 
najenostavnejše komuniciranje, saj je govoriti lažje kot pisati. Pomembno je, da se 
prodajalci zavedajo, da izgovorjena beseda lahko naredi velik vtis pri kupcu (Kos in Rom, 
2009, str. 69), zato je treba premisliti, preden se kaj izgovori.  
 
Ustno komuniciranje ima pred pisnim komuniciranjem nekaj prednosti (The Business 
Communication, 2015): 
- prihranek na času, 
- prihranek pri stroških (če gre za osebni stik niso potrebni papirji, računalnik itd.), 
- je močnejše in bolj učinkovito sredstvo za prepričevanje, 
- je primernejše, 
- spodbuja prijateljske odnose s strankami, 
- je prilagodljivo in fleksibilno, saj so omogoča spraševanja strank, zato je dogovor 
enostavnejši, 
- ne potrebuje veliko priprav, da se posreduje sporočilo, niti se ne potrebuje pisala 
ali druge pisne opreme, 
- odpravljanje napak je mogoče v zelo kratkem času, 
- je neformalno komuniciranje, saj ni potrebe, da se ohranja formalnost, sicer 
potrebna v pisnem komuniciranju, 
- vpliva na večjo motivacijo, 
- ohranja tajnost sporočil, saj pogovor poteka iz oči v oči. 
 
Hosbeg (2013) navaja naslednje prednosti: 
- krajša pot za povratne informacije, možen je takojšnji odgovor za razliko od drugih 
oblik komunikacije, ki tega ne omogočajo, 
- je najbolj učinkovito, preprosto in enostavno komuniciranje, 
- je zelo dobro komuniciranje, še posebej, ker gre lahko tudi za prenos osebnih in 
zaupnih informacij, ta prenos je najbolj varen pri ustnem komuniciranju, 
- je relativno cenejše komuniciranje, 
- lažje se motivira in prepriča ljudi ustno, 
- je fleksibilno v smislu, da se zlahka prepozna napake in se jih popravi.  
 
Grintaljeva (2012, str. 26) navaja naslednje prednosti: 
- neposrednost, 
- osebno komuniciranje, 
- fleksibilnost, 
- takojšnja reakcija, 
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- interaktiven odnos, 
- možnost takojšnjega pojasnjevanja in dogovarjanja. 
 
Ustno komuniciranje ima ogromno prednosti pred pisnim komuniciranjem, vendar ima tudi 
veliko pomanjkljivosti. Te so (The Business Communication, 2015): 
- pogovora se ne sme posneti brez dovoljenja, zato je nemogoče, da se ohrani 
pogovor, če se ga želi poslušati kasneje, 
- drago – npr. telefonski klici (klici v tujino so dragi), 
- uporaba komuniciranja je omejena in ni primerna za daljša sporočila, 
- včasih se zaradi nepripravljenosti ne pove tistega, kar bi bilo potrebno, zato 
pričakovani cilj ni dosežen, 
- lahko pride do zmedenega govora in sporočilo ni razumljivo, 
- nima pravne veljavnosti, ker ni posneto in se ne more hraniti kot dokaz v evidenci, 
- pomanjkanje skrivnosti, pri ustnem komuniciranju se lahko nehote razkrije 
pomembne in tajne informacije, 
- lahko pride do manj pomembnega govora, zato tudi posledično do izgube časa. 
 
Potrebno je tudi poudariti, da je lahko ustno komuniciranje za določeno skupino strank 
primernejše kot pisno. Starejši ljudje imajo raje osebni posvet s prodajalcem kot pa preko 
elektronske pošte. Radi izdelke vidijo, preden sprejemajo kakršnekoli odločitve. V prodaji 
je nasploh najbolj razširjeno ustno komuniciranje, še posebej ko gre za trgovske centre. 
2.3.3 PISNO KOMUNICIRANJE 
Tudi pisno komuniciranje je za prodajalce pomembno, saj se uporablja v druge namene, 
na primer odgovarjanje na vprašanja preko elektronske pošte, spletni klepeti o spletni 
trgovini, ki so danes dostopni že na več spletnih straneh, itd. Prednosti pisnega 
komuniciranja so (Grintal, 2012, str. 32): 
- možno je shranjevanje, 
- pisna sporočila so pomembno dokazno gradivo, ker jih ni mogoče več spreminjati, 
- pisno sporočilo je premišljeno, saj pošiljatelj potrebuje več časa, da razmisli, kaj in 
kako napiše. 
 
Prednosti, ki jih navaja Patil (2013), so: 
- evidenca sporočil, 
- pravni dokument, 
- posredovanje sporočil je enostavno, 
- primerno je za daljša sporočila, 
- boljša odgovornost. 
 
Velja omeniti, da je pisnega komuniciranja prednost predvsem za mlade, ki vse bolj 
naročajo artikle kar preko spletne trgovine.  
 
Slabosti pisnega komuniciranja pa so (Grintal, 2012, str. 33): 
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- nad poslanim sporočilom ni nadzora, tako se ne ve kdo bo vse lahko videl vsebino 
sporočila, 
- slaba zanesljivost, da bo sporočilo res prišlo do prejemnika, 
- je relativno počasno, ker zahteva več časa za pripravo, prenos, branje, odgovor, 
itd. 
 
Slabosti, ki jih navaja Patil (2013), so: 
- je počasno in zamudno, 
- je dolgotrajno in drago, 
- je neprimerno za nepismene, 
- ni zaupljivosti. 
 
Pisno sporočanje je res počasnejše od ustnega, vendar pa velja omeniti, da imajo 
nekatere organizacije na spletu možnost »klepeta v živo«, kar pa poteka izredno hitro. V 
tem primeru takšno komuniciranje ni zamudno. Zamudno je, ko poteka preko elektronske 






3 POSLOVANJE S STRANKAMI 
Poslovanje s strankami je zelo pomembno še predvsem za organizacije, ki se ukvarjajo s 
prodajo izdelkov. Musek Lešnik (2008, str. 15) poudarja, da se morajo organizacije 
osredotočiti na odnos do strank ter v svoj osrednji miselni model vgraditi prepričanja 
(Musek Lešnik, 2008, str. 15): 
- organizacija je življenjsko odvisna od strank, 
- stranke so temeljni cilj dejavnosti organizacije, 
- stranke niso odvisne od organizacije, 
- stranke niso vir težav, ta vir je organizacija, ki je nezmožna zadovoljiti njihove 
zahteve, pričakovanja in želje, 
- stranke so pomembni partnerji organizacije, 
- stranke so ljudje, ki zaupajo blagovni znamki, organizaciji, storitvi ali izdelku, 
- vedenje strank je psihološki pojav. 
 
Stranke so torej ključ za uspešnost organizacije, predstavljajo namreč dohodek in tudi 
razlog obstoja organizacije.  
 
Organizacije morajo (Musek Lešnik, 2008, str. 22) po navedbah ustvarjati odlične in 
inovativne pristope do strank, da bi si zagotovili njihovo zadovoljstvo in vračanje. Ti 
pristopi morajo učinkovito izboljševati pogoje organizacije. Pot do cilja vodi preko novega 
razmišljanja, ki vključuje jasno poznavanje vedenja, motivov, stališč, vrednost, želja, 
pričakovanj in zahtev strank. 
 
Pri poslovanju s strankami morajo organizacije upoštevati spremljanje poslovanja s 
strankami, poznati morajo njihova pričakovanja, njihovo zadovoljstvo oziroma 
nezadovoljstvo, meriti morajo zadovoljstvo, skrbeti za ustrezno odpravljanje konfliktov, 
ohranjati zvestobo strank ter skrbeti za primeren poslovni bonton. O poslovnem bontonu 
oziroma o osnovah lepega vedenja je bilo več opisanega v podpoglavju, ostali dejavniki od 
spremljanja poslovanja kupcev zvestobe pa so kratko opisani v nadaljevanju. 
3.1 POMEN SPREMLJANJA POSLOVANJA S STRANKAMI 
Razvoj novih tehnologij in hitro spreminjanje trga je povzročilo, da je na trgu vse več 
konkurence. Stranke imajo vedno več izbire. Tako je na enem področju prisotnih več 
organizacij in stranke lahko izbirajo, za katero se bodo odločile. Vse to je pa težko breme 
za prodajalce, ki želijo pridobiti in obdržati čim več strank. Vzrok in namen spremljanja 
poslovanja je privabiti in obdržati stranke. Da bi se to lahko storilo, pa je treba ugotoviti, 
kaj je tisto, kakšna so njihova pričakovanja, kako se jih lahko zadovolji, česa stranke ne 
marajo in kako se lahko pridobi njihovo zvestobo. Da bi se vse to ugotovilo, je treba 




Zaradi ponudbe več izdelkov, ki zadovoljujejo isto potrebo, in zaradi vse več možnosti 
izbire za stranke se pojavi potreba po boljšem poznavanju strank in porabnikov ter 
njihovega obnašanja (Mumel, 2001, str. 19). Vukasovićeva (2013, str. 30) trdi, da 
organizacije iščejo odgovore s pomočjo naslednjih vprašanj: 
- Katere izdelke stranka kupuje? 
- Kdaj kupuje določeni izdelek in kako pogosto (sezonsko, mesečno, tedensko, 
dnevno)? 
- Kje kupuje (v katerih prodajnih objektih)? 
- Kdo uporablja izdelek, ki ga stranka kupi? 
- Kdo kupuje (posameznik, družina, organizacija)? 
- Kako kupuje (za gotovino, za kredit, rutinsko, iz navade)? 
- Zakaj kupuje (katere cilje si želi zadovoljiti z nakupom)? 
 
Poleg teh vprašanj pa organizacije želijo ugotoviti,kateri kupci so za organizacije 
pomembni, kako naj jih zadovoljijo, izpolnijo njihova pričakovanja ter kako stranke 
postanejo zveste.  
3.2 PRIČAKOVANJA STRANK 
Stranke zaznavajo izdelke v skladu s svojimi pričakovanji. To pomeni, da če stranka 
priporoči ljudem izdelek kot izjemno kakovosten, ga bodo tudi drugi bolj videli z vidika 
kakovosti kot iz vidika oblike (Mumel, 2001, str. 67). Stranka je vesela, če od izkušenega 
dobavitelja dobi več osnove za enako ceno, zato je potrebno razmišljati v smeri, kaj se 
lahko stranki dodatno ponudi. Stranke imajo velika pričakovanja, ki bi morala biti za razvoj 
organizacije izziv in dobra priložnost (Simonič, 2012). 
 
Preden stranka stopi v odnos s prodajalcem, si oblikuje določena pričakovanja, ki so lahko 
(Musek Lešnik, 2008, str. 26):  
- posledica preteklih izkušenj z organizacijo, 
- posledica pozitivne izkušnje in priporočila nekoga drugega, 
- posledica določenega potika (privlačnega oglasa itd.), 
- posledica naključja. 
 
Pričakovanja so lahko po mnenju Potočnika (2000, str. 183): 
- objektivna – opredeljena s povprečno ravnijo kakovosti, ki temelji na znanih 
informacijah. Takšna vrsta pričakovanj so značilna za večino strank; 
- subjektivna – izražajo počutje strank, kakšna bi po njihovem mnenju morala biti 
storitev oz. izdelek; 




3.3 OPREDELITEV ZADOVOLJSTVA/NEZADOVOLJSTVA STRANK 
Zadovoljstvo strank je cilj, ki ga organizacija želi ustvariti s svojim poslovanjem. 
Zadovoljne stranke so zadovoljne z organizacijo, kar pomen, da se bodo verjetno še 
vračale ter širile pozitivne informacije o organizaciji, storitvah ali izdelkih (Musek Lešnik, 
2008, str. 23). Sicer pa ni nujno, da bodo zadovoljne stranke postale tudi zveste stranke, 
čeprav so zveste stranke zagotovo tudi zadovoljne. Cengiz (2010, str. 78) meni, da mora 
vsaka organizacija ugotoviti, kakšno je zadovoljstvo njenih strank. Cengiz tudi poudarja, 
da se zadovoljstvo strank ne more zagotoviti le s kakovostnim izdelkom, ampak je 
potreben tudi primeren odnos med prodajalci in strankami. 
 
Beard (2014) navaja, da je zadovoljstvo strank pomembno, ker: 
- je vodilni kazalec potrošnikovega ponovnega nakupa, njegove namere in zvestobe, 
- je točka diferenciacije, 
- zmanjšuje težave strank, 
- povečuje za stranke doživljenjsko vrednost, 
- zmanjšuje negativne izkušnje, ki se običajno prenašajo od ust do ust, 
- je ceneje obdržati stranke, kot pa pridobiti nove. 
 
Zadovoljstvo je zelo pomembno tudi, ker je ena izmed najpomembnejših komponent 
pozitivne podobe organizacije (Cvent, 2011). 
 
Organizacije so odvisne od strank. Pomen strank na današnjem trgu so namreč poudarili 
tudi številni raziskovalci (Tsoodle, 2012,Cvent, 2011). Iz tega razloga je pomembno 
merjenje zadovoljstva strank. Beard (2014) navaja, da je merjenje zadovoljstva koristno 
pri upravljanju in spreminjanju (izboljšanju) delovanja organizacije. 
 
Vendar pa Tsoodlova (2012) navaja, da osredotočanje le na zadovoljstvo predstavlja 
tveganje za organizacije. Zato si je dolgoročno treba prizadevati za vzpostavitev zvestobe 
s strankami. Ustvarjanje zvestobe med strankami lahko pomaga organizaciji povečati 
nakupe obstoječih izdelkov in ustvariti pozitivno promocijo. Zvestobo je veliko težje 
pridobiti kot zadovoljstvo, saj zadovoljstvo strank ne vodi vedno do zvestobe. Vendar pa 
organizacija ne more doseči zvestobe strank, ne da bi prej dosegla zadovoljstvo. Vodenje 
pregleda nad zadovoljstvom strank zagotovi organizaciji vpogled, ki ga potrebuje v 
prihodnosti, da ohrani in poveča število strank ter izboljša odnose z njimi (Tsoodle, 2012). 
Organizacije, ki uspešno ohranjajo poslovanje s strankami, sčasoma dosežejo povečanje 
dobička in večje število strank (Cvenk, 2011). Z zadovoljstvom in zvestobo strank se 
dosegajo poslovni cilji in konkurenčna prednost. Zadovoljne in zveste stranke so tudi 
pripravljene odpustiti napake, ki jih občasno zaznajo (Homšak, 2014). 
 
Zadovoljstvo kupcev ima lahko veliko pozitivnih lastnosti, kot so ponovno vračanje 
kupcev, priporočanje prodajalne drugim itd. Berry in Parasuraman (1996 v: Musek Lešnik, 
2008, str. 24-32) navajata naslednje pozitivne lastnosti zadovoljstva strank: 
- ponovno vračanje strank, 
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- razvijanje zvestobe, 
- priporočanje in pripovedovanje drugim, 
- povečanje ugleda in pridobivanje javne podobe organizacije, 
- znižanje stroškov pridobivanja novih potrošnikov, 
- pripravljenost kupiti in plačati več, 
- stranke lahko postanejo bolj odporne na »vabe« drugih konkurenčnih organizacij, 
- skrajšanje prodajnega procesa, 
- znižanje stroškov prodaje, 
- zmanjšanje števila pritožb in reklamacij, 
- povečanje denarnih tokov, 
- zvišanje dobička, 
- konkurenčna prednost. 
 
Na zadovoljstvo lahko vpliva več dejavnikov (Musek Lešnik, 2008, str. 27): 
- priročnost in udobnost nakupa (dostopnost prodajalne, obratovalni čas, lokacija, 
parkirna mesta itd.), 
- vrsta in kakovost izdelkov ali storitev (izdelki na policah, oglasni materiali itd.), 
- odnos (prijaznost, pozornost, skrb za kupčeve želje in potrebe, znanje in 
strokovnost osebja itd.), 
- kakovost storitev v prodajalni (strokovno svetovanje, zadostno število blagajn, 
hitrost postopka na blagajni, zadostno število košaric in vozičkov, različne vrste 
plačilnih sredstev itd.), 
- dopolnilne in promocijske storitve (akcije, degustacije, predstavitev izdelkov, 
otroške igralnice, prireditve pred prodajalno ali v njej itd.), 
- videz (urejenost prodajalne in osebja, zunanji videz prodajalne, izstopanje izdelkov 
v akciji itd.), 
- cenovne strategije (primerljivost cen s konkurenti, jasnost in preglednost cen, 
programi zvestobe itd.), 
- fizični dejavniki (osvetlitev, prezračenost, barvno in glasbeno okolje, vzdušje v 
prodajalni itd.). 
 
Zadovoljstvo ima v večini pozitivne lastnosti, medtem ko za nezadovoljstvo to ne velja. 
Nezadovoljstvo strank je za stranke neprijetno, za organizacijo pa pomeni predčasno 
prekinitev ali rahljanje odnosa s strankami, negativno vpliva na organizacijo in njeno 
uspešnost. Odhod strank h konkurenci pa tudi neposredno vpliva na poslovanje 
organizacije, saj ne gre le zato, da se verjetno ne bodo vračale več v organizacijo, pač pa 
bodo lahko širile svojo neprijetno izkušnjo z organizacijo (Musek Lešnik, 2008, str. 32). 
Čeprav ima nezadovoljstvo kupca večinoma negativne posledice, to ne pomeni, da je le 
negativno. Nezadovoljstvo namreč pove, da je treba nekaj spremeniti, da bodo stranke 
zadovoljne. 
 
Nezadovoljne stranke poleg nevarnosti predstavljajo priložnosti za rast in razvoj 
organizacije, saj njihove pritožbe in nezadovoljstvo omogočajo, da se opazijo 
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pomanjkljivosti in napake v poslovanju organizacije, s tem pa se dobi priložnost, da se jih 
odpravi (Meden, 2014). 
 
Na nezadovoljstvo kupca predvsem vpliva neprimeren pristop in slabo znanje prodajalca. 
Poleg tega stranke od nakupa odbijejo še (Petar, 2006, str. 259-260): 
- odpoved, upokojitev ali smrt stranke, 
- sprememba delovnega mesta, sprememba organizacije ali lokacije, 
- prenos poslov na prijatelje ali drugo organizacijo, 
- izbor konkurenčne organizacije/izdelka, 
- nezadovoljstvo z izdelkom, 
- nezadovoljstvo z odnosom in vedenjem prodajalca, 
- strah pred izgubo – stranke nočejo nakupovati nekaj, za kar bi se jim lahko drugi 
posmehovali ali jih očrnili, 
- pomanjkanje zaupanja izdelku ali storitvi, 
- pomanjkanje udobja – stranke ne razumejo dobro, za kaj služi izdelek, in se ne ne 
odločijo za nakup, 
- slaba kakovost izdelka, 
- slaba izdelava – stranka misli, da izdelek med uporabo ne bo pravilno deloval, 
- cena – previsoka za strankina pričakovanja, 
- pomanjkanje potrebe – ko je stranki predstavljen izdelek, ki ga ne potrebuje, 
- slabe izkušnje, 
- privlačnost nekega drugega izdelka. 
 
Organizacije posvečajo premalo pozornosti nezadovoljnim strankam. Razlogi, zakaj se je 
treba ukvarjati z njimi, so (Musek Lešnik, 2007, str. 16): 
- nezadovoljnih strank je precej več, kot ve organizacija. Te gredo drugam, ne da bi 
organizacija imela priložnost jih zadržati, saj preprosto ne ve zanje; 
- povprečna organizacija letno izgubi 20 % svojih strank, glavni vzrok za to pa je 
prav nezadovoljstvo; 
- več kot 90 % zelo nezadovoljnih strank se v organizacijo nikoli ne vrne; 
- zelo nezadovoljna stranka v povprečju svojo izkušnjo pove 8 do 16 drugim ljudem, 
medtem ko zadovoljna stranka razdeli izkušnjo v povprečju le 5 do 6 ljudem; 
- stroški pridobivanja nove stranke so lahko do 6-krat večji od stroškov ponovne 
prodaje obstoječi stranki. Običajno je ceneje prepričati nezadovoljno stranko, da 
ostane, kot pridobiti novo; 
- zmanjšanje števila nezadovoljnih strank in njihovih odhodov za 5 % lahko vpliva 
na 25 % do 85 % višji dobiček organizacije.  
 
Poznavanje zadovoljstva oziroma nezadovoljstva strank je pomembno, saj lahko 
nezadovoljstvo strank vpliva na znižanje dobička organizacije. Organizacija mora temu 
posvetiti več pozornosti in se osredotočiti predvsem na prepričevanje nezadovoljnih 




3.4 MERJENJE ZADOVOLJSTVA STRANK 
Cengiz (2010, str. 76) poudarja, da je merjenje zadovoljstva strank pomembno za 
organizacijo, saj ima pomembno vlogo pri zagotavljanju in ohranjanju konkurenčne 
prednosti. Pri merjenju (Musek Lešnik, 2006) je pomembno, da organizacija vanj zajame 
ključna področja in dejavnike, ki prispevajo k zadovoljstvu (ali nezadovoljstvu) strank. 
Zadovoljstvo je najpogosteje merjeno s petstopenjskimi lestvicami Likertovega tipa. 
Pogosta težava pri merjenju zadovoljstva je ta, da organizacije prevečkrat uporabljajo 
površne podatke, ki so zbrani z različnimi anketami. Organizacija sprašuje le osnovne 
podatke o zadovoljstvu, namesto da bi globlje iskala podatke o vzrokih za zadovoljstvo 
oziroma nezadovoljstvo strank. 
 
Merjenje zadovoljstva strank zahteva celovit vpogled v nakupno obnašanje strank pred 
nakupom in po njem. Brez tega pristopa razumevanje, izboljšanje in razvoj boljših storitev 
za stranke ne bi bilo mogoče (Cengiz 2010, str. 83). Merjenje zadovoljstva je mogoče na 
različne načine, kot so (Weis, 2011, str. 31-33): 
- ankete o zadovoljstvu strank, 
- indeks zadovoljstva strank, 
- analiza izgubljenih strank, 
- namišljeno nakupovanje, 
- sistem pritožb in predlogov. 
 
Za merjenje zadovoljstva je torej na voljo več načinov. Pomembno je, da se pri tem 
ugotavlja tudi nezadovoljstvo in vzroke nezadovoljstva. Merjenje naj služi za spremembe v 
poslovanju organizacije, oziroma v njegovi organizacijski kulturi.  
3.5 ODPRAVLJANJE KONFLIKTOV 
Pri poslovanju s strankami se je treba zavedati tudi, da lahko nastanejo konflikti. Konflikt 
je neizogiben in pogost ter včasih tudi potreben, saj pomaga pri (Cvjetković, 2012): 
- prepoznavanju težav, 
- osredotočanju na najpomembnejše naloge, 
- pri zavedanju, da je organizacija v težavah, 
- pri tem, da se nauči prepoznati njihove razlike in se jih uporabi v prid vseh. 
 
Konflikti imajo poleg negativnih lastnosti tudi pozitivne. Te so (Šetina Čož, 2015, str. 92-
93): 
- kažejo na težave in varujejo pred prepričanjem, da so vse težave rešene; 
- zahtevajo rešitve – v primeru konfliktov je treba delati na tem, kako se bo 
konflikte odpravilo in ne, kako se jim bo izognilo; 
- nastanejo zaradi različnih interesov – ljudje smo si različni, imamo različne želje in 
načine razmišljanja. Ravno ti interesi nas spodbujajo, da pretehtamo odločitve in si 
izberemo najboljši interes; 
- dajejo možnosti za spremembe, saj konflikt prisili k iskanju novih idej; 
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- vodijo do novih spoznanj; 
- usklajevanje mnenj vodi do utrjevanja skupine, ki mora upoštevati mnenja vseh 
udeležencev konflikta. 
 
Konflikt je problematičen, če (Cvjetković, 2012): 
- vpliva na produktivnost, 
- slabi delovno etiko, 
- povzroča delitve in ustvarja nove konflikte, 
- podpira neprimerno vedenje vključenih. 
 
Berman (2008) navaja nekaj orodij, ki služijo za odpravljanje konfliktov s strankami. Treba 
je: 
- ostati miren, 
- poskušati razumeti, 
- poudarjati pozitivno, 
- priznati problem in se opravičiti, povedati, da je ekipa naredila napako, 
- napasti problem in ne osebe – proučiti problem ter stranki povedati, da se bo 
proučilo problem, 
- izogibati se obtoževanju stranke, 
- osredotočiti se na prihodnost, ne  preteklost, 
- postavljati prava vprašanja: »Kaj mislite, kaj bi bilo bolje« ipd., 
- biti kreativen – poskusiti se pogajati, 
- biti samozavesten, 
- zgladiti nesporazum. 
 
Odpravljanje konfliktov je pomembno za zadržanje strank ter tudi za to, da ne bodo širile 
slabih izkušenj k drugim in s tem vplivale, da se tudi druge stranke ne bodo odločile 
obiskati organizacijo. 
3.6 ZVESTOBA KUPCEV 
Ohranjanje in vzgajanje novih zvestih kupcev postaja vse pomembnejši strateški cilj 
prodajaln. To je nujno ne le za uspešnost, ampak tudi za preživetje organizacije (Musek 
Lešnik, 2008, str. 49). Stranke iščejo kakovostne izdelke, na katere se navežejo in jim 
zaupajo. Če organizacija uspe stranke prepričati, da je njihov izdelek boljši in boljše 
kakovosti od konkurenčnega, bodo stranke sprejele ceno, ki jo bo organizacija za izdelek 
postavila. Stranki naj bi bili pomembnejši kakovostni izdelki in ne cena (Petar, 2006, str. 
235-236). 
 
Razumevanje zvestobe lahko pomembno vpliva na strategije, ki jih organizacija razvije za 
zadržanje strank. Pri tem organizacije izbirajo med dvema potema, ki jih lahko tudi 
kombinirajo (Musek Lešnik, 2007a, str. 27): 
- prepričati stranke, da se jim splača ostati, 




Zvestoba izdelkov ostaja pri treh dejavnikih, ki vplivajo nanjo (Petar, 2006, str. 236): 
- strošku, 
- ceni in  
- kakovosti. 
 
Iz zadovoljne stranke je potrebno ustvariti predano, kajti zvesta stranka čuti pripadnost 






4 ANALIZA POSLOVANJA S STRANKAMI V ORGANIZACIJI 
MERKUR TRGOVINA, D. D. 
4.1 OPIS RAZISKAVE 
V raziskovalnem delu diplomskega dela je bil za zbiranje podatkov in ugotavljanje 
obstoječega stanja v organizaciji Merkur trgovina, d. d. uporabljen anketni vprašalnik, ki 
je bil razdeljen med stranke v trgovini Merkur v Brežicah. Raziskava je potekala od 
13.10.2015 do 20.12.2015, v delovnem času trgovine Merkur.  
 
Anketni vprašalnik je bil popolnoma anonimen in je bil na voljo za vse stranke, ki so v tem 
obdobju obiskale trgovino Merkur. Izdelan je bil s pomočjo že obstoječega anketnega 
vprašalnika (Merkur trgovina d. d., 2015), ki je bil izveden v maju in juniju 2015. Nekatera 
vprašanja so bila povzeta iz omenjenega anketnega vprašalnika, nekaj pa je bilo povsem 
novih (last avtorja diplomskega dela). Vprašalni kje obsegal 16 vprašanj, od tega jih je 
bila večina (12 vprašanj) zaprtega tipa, tri vprašanja odprtega ter eno vprašanje pol 
odprtega pol zaprtega tipa, saj je vsebovalo možnost, da zapišejo poleg ponujenih 
možnosti tudi še kaj drugega. Dve vprašanji sta imeli ocenjevalno lestvico. Večina 
vprašanj (12 vprašanj) se je nanašala na analizo poslovanja, štiri vprašanja pa so bila 
demografska. Rezultatov diplomskega dela ni bilo mogoče primerjati z rezultati prej 
izvedene ankete, ker prejšnjih rezultatov ni bilo mogoče dobiti.  
4.2VZOREC SODELUJOČIH V RAZISKAVI 
Raziskovalni vzorec so sestavljale stranke v organizaciji Merkur trgovina d. d., stare med 
18 in 60 let. Sodelujoči so bili povabljeni k sodelovanju v raziskavi v trgovini tako, da so 
bili na blagajnah ponujeni anketni vprašalniki. Raziskovalni vzorec je obsegal 40 strank. 
Sodelujoči so bili različnega spola, prevladovale pa so ženske s 60 % (ali 24 oseb), moških 
je bilo 40 %. 
 

















Sodelujoči so bili različnih starosti, največ jih je bilo starosti med 46 in 55 let (22,5 % ali 9 
oseb) in starosti med 56 in 60 let (22,5 % ali 9 oseb). Sledili so sodelujoči stari med 26 in 
35 let (20 % ali 8 oseb) in nato sodelujoči stari med 18 in 25 let (17,5 % ali 7 oseb), ki jih 
je bilo enako število kot tistih med 36 in 45 letom. 
 




Večina sodelujočih je prihajala iz Posavske regije (67,5 % ali 27 oseb),nekaj jih je bilo tudi 
iz Jugovzhodne Slovenije (17,5 % ali 7 oseb) in Zasavske regije (10 % ali 4 osebe).  
 




Večina sodelujočih ima srednješolsko izobrazbo (47,5 % ali 19 oseb), sledijo tisti, ki imajo 
poklicno (25 % ali 10 oseb), osnovnošolsko (15 % ali 6 oseb) in nazadnje tisti, ki imajo 
višješolsko, visokošolsko ali univerzitetno izobrazbo (12,5 % ali 5 oseb).Rezultat je takšen 





























Grafikon 4: Zaključena stopnja izobrazbe 
 
Vir: lasten 
4.2 PREDSTAVITEV IN ANALIZA REZULTATOV RAZISKAVE 
Pri prvem vprašanju se je želelo ugotoviti, kakšen je bil primarni namen obiska Merkurjeve 
trgovine. Sodelujoči so lahko izbirali med več danimi odgovori, kot so nakup po potrebi, 
nakup izdelkov za vzdrževanje, aktualnih izdelkov, znižanih izdelkov ipd., poleg tega pa je 
bila dana tudi možnost za drugo. 
 
Tabela 1: Primarni namen zadnjega obiska Merkurjeve trgovine 
 Število Odstotek (%) 
nakup potreba 7 17,5 
nakup izdelkov za vzdrževanje 19 47,5  
nakup večjega /dražjega izdelka 1 2,5  
nakup sezonsko aktualnih izdelkov 5 12,5  
nakup znižanih izdelkov 2 5  
nakup izdelkov za projekt gradnje ali prenove 4 10  
drugo (službeni nakup) 2 5  
Skupaj 40 100  
Vir: lasten 
 
Ugotovljeno je bilo, da je bil pri večini sodelujočih (47,5 %, kar predstavlja 19 oseb) 
primarni namen zadnjega obiska Merkurjeve trgovine nakup izdelkov za vzdrževanje (za 
dom, okolico, vrt), sledijo tisti, ki so kupili izdelke po potrebi (17,5 % ali 7 oseb), nato 
tisti, ki so kupili sezonsko aktualne izdelke (12,5 % ali 5 oseb) in izdelke za projekt 
gradnje ali večje prenove (10 % ali 4 osebe).  
 
Z drugim vprašanjem se je želelo ugotoviti, ali so sodelujoči tudi zvesti kupci, zato se jih 
je spraševalo, ali so jim Merkurjeve trgovine prve za nakup izdelkov za gradnjo, dom in 


















Tabela 2: Ali so Merkurjeve trgovine njihove glavne trgovine? 
 Število Odstotek (%) 
da, prav Merkurjeve trgovine 16 40  
ne, glavne so trgovine drugega trgovca 8 20  
nimam enega glavnega trgovca 16 40 
Skupaj 40 100 
Vir: lasten 
 
Ugotovitve so bile zanimive. Kar pri 40 % sodelujočih (ali 16 osebah) glavne trgovine 
predstavljajo prav Merkurjeve trgovine, ravno tolikšno število sodelujočih pa nima enega 
glavnega trgovca. 20 % (kar predstavlja 8 oseb) pa pravi, da so glavne trgovine drugega 
trgovca. Merkurjeva trgovina mora skrbeti za tisto, s čimer stranke niso zadovoljne. 
Strankam je pomembna tako kvaliteta storitev in izdelkov kot tudi sorazmerna cena. Poleg 
tega pa ima zadovoljevanje potreb strank pozitivni učinek, kupci namreč postanejo bolj 
zvesti trgovini. 
 
Tretje vprašanje se je nanašalo na to, kako pogosto sodelujoči kupujejo v Merkurjevi 
trgovini. Pri tem vprašanju so imeli sodelujoči na voljo nekaj možnih odgovorov, kot so 
vsakodnevno, 1x tedensko itd. 
 
Tabela 3: Pogostost nakupovanja v Merkurjevi trgovini 
 Število Odstotek (%) 
vsakodnevno 2 5 
do 1x tedensko 5 12,5 
od 1x tedensko do 1x mesečno 15 37,5 
od 1x mesečno do nekajkrat letno 17 42,5 
sedaj sem bil/-a prvič 1 2,5 
Skupaj 40 100 
Vir: lasten 
 
Sodelujoči najpogosteje kupujejo od 1x mesečno do nekajkrat letno, saj je na to 
odgovorilo 42,5 % sodelujočih, kar je enako 17 osebam, in od 1x tedensko do 1x 
mesečno (37,5 % ali 15 oseb). Potrebno je poudariti, da Merkurjeve trgovine ne nudijo 
prehrambnih izdelkov, zato se istih strank ne pričakuje vsak dan. Rezultat je dober, če 
stranke trgovino obiščejo od 1x tedensko do 1x mesečno. Poleg tega velja poudariti, da je 
bil vzorec sodelujočih majhen, kar je zagotovo vplivalo na rezultat. 
 
S četrtim vprašanjem se je ugotavljalo, kako so kupci zadovoljni z dejavniki, ki vplivajo na 
zadovoljstvo v Merkurju. Vprašanje je obsegalo Likertovo lestvico (ocenjevalno lestvico), 
kjer so izbirali med ocenami od 1 (sploh nisem zadovoljen/na) do 5 (popolnoma 





Tabela 4: Zadovoljstvo z dejavniki zadovoljstva v Merkurju 
 1 2 3 4 5 
 f % f % f % f % f % 
urejenostjo trgovine     3 7.5 18  19 47.5 
dosegljivostjo zaposlenih   6 15 15 37.5 13 32.5 6 15 
komunikacijo z zaposlenimi    1 2.5 4 10 18 45 17 42.5 
razumevanjem in 
izpolnjevanjem… 
1 2.5 1 2.5 4 10 20 50 14 35 
prijaznostjo zaposlenih     6 15 17 42.5 17 42.5 
storitvijo trgovine   1 2.5 10 25 15 37.5 14 35 
strokovnim svetovanjem in …     7 17.5 15 37.5 17 42.5 
hitrostjo zaključka nakupa na 
blagajni 
1 2.5 1 2.5 7 17.5 20 50 11 27.5 
hitrostjo prevzema blaga v 
skladišču 
1 2.5 2 5 16 40 12 30 6 15 
akcijskimi cenami   6 15 9 22.5 15 37.5 8 20 
razmerjem med ceno in 
kakovostjo 
  1 2.5 13 32.5 16 40 9 22.5 
lokacijo trgovine     7 17.5 18 45 15 37.5 
vidnostjo cen    5 12.
5 
10 25 11 27.5 14 35 
preglednostjo ponudbe    3 7.5 19 47.5 11 27.5 7 17.5 
kakovostjo ponujenih izdelkov   1 2.5 6 15 23 57.5 10 20 
širino ponudbe     7 17.5 20 50 13 32.5 
ponudbo novih, zanimivih izdelkov   1 2.5 9 22.5 18 45 12 30 
zalogo v trgovini      8 20 17 42.5 15 37.5 
možnostjo kupiti vse na enem 
mestu  
  1 2.5 7 17.5 16 40 16 40 
možnostjo nakupa »na ključ«  1 2.5   4 10 13 32.5 17 42.5 
možnimi načini plačila      3 7.5 14 35 23 57.5 
dostavo na dom      11 27.5 12 30 15 37.5 
spletno trgovino   4 10 14 35 6 15 9 22.5 
vsemi Merkurjevimi promocijskimi 
aktivnostmi 
  4 10 17 42.5 10 25 7 17.5 
obveščanjem o Merkurjevih 
aktualnih akcijah 
    15 37.5 16 40 9 22.5 
ugodnostmi, kartica zaupanja   2 5 14 35 14 35 10 20 
predstavitvijo izdelkov na spletni 
strani 
  5 12.
5 
15 37.5 11 27.5 6 15 
predstavitvijo dodatnih vsebin na 
spletni strani  
1 2.5 2 5 16 40 13 32.5 5 12.5 
Vir: lasten 
 
Največ popolnoma zadovoljnih sodelujočih je zadovoljnih z možnimi načini plačila (57,5 
%), ki jih nudi Merkurjeva trgovina, precej zadovoljnih pa je tudi pri kakovosti ponujenih 
izdelkov (57,5 %) in s hitrostjo zaključka nakupa na blagajni. Najbolj nezadovoljni 
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sodelujoči so z predstavitvijo izdelkov na Merkurjevi spletni strani (12,5 %) in vidnostjo 
cen (12,5 %).  
 
Na spletnih straneh so izdelki velikokrat pomanjkljivo predstavljeni, kar pomeni, da morajo 
stranke dodatne informacije poiskati drugod, kar jim posledično vzame več časa in volje. 
Problem je tudi vidnost cen na policah, saj so cene včasih v majhni pisavi, kar je precej 
obremenjujoče. V Merkurjevi trgovini bi morali izboljšati te pomanjkljivosti, v kolikor želijo 
odpraviti nezadovoljstvo strank. Zavedati se je treba dejstva, da je ceneje dobiti nazaj 
stare stranke, kot pa pridobiti nove. 
 
Tabela 5: Povprečna ocena zadovoljstva z dejavniki zadovoljstva v Merkurju 
 Povprečna 
ocena 
urejenostjo trgovine 4.4 
dosegljivostjo zaposlenih 3.5 
komunikacijo z zaposlenimi  4.3 
razumevanjem in izpolnjevanjem vaših potreb in želja s strani zaposlenih 4.1 
prijaznostjo zaposlenih 4.3 
storitvijo trgovine 4.1 
strokovnim svetovanjem in priporočili dodatnih izdelkov, ki so potrebni pri uporabi 4.3 
hitrostjo zaključka nakupa na blagajni 4.0 
hitrostjo prevzema blaga v skladišču 3.5 
akcijskimi cenami 3.7 
razmerjem med ceno in kakovostjo 3.8 
lokacijo trgovine 4.2 
vidnostjo cen (dobra označenost izdelkov s cenami) 3.9 
preglednostjo ponudbe (želeni izdelek se najde hitro in enostavno) 3.6 
kakovostjo ponujenih izdelkov 4.1 
širino ponudbe 4.2 
ponudbo novih, zanimivih izdelkov 4.0 
zalogo v trgovini (za vaše potrebe) 4.2 
možnostjo kupiti vse na enem mestu (za vaš projekt) 4.2 
možnostjo nakupa »na ključ« (npr. nakup klime /oken /vrat/ z montažo) 4.3 
možnimi načini plačila (obročno, kredit, kartice,…) 4.5 
dostavo na dom (hitrost, prilagodljivost,…) 4.1 
spletno trgovino 3.6 
vsemi Merkurjevimi promocijskimi aktivnostmi 3.5 
obveščanjem o Merkurjevih aktualnih akcijah 3.9 
ugodnostmi, ki jih ponuja Merkurjeva kartica zaupanja 3.8 
predstavitvijo izdelkov na Merkurjevi spletni strani 3.5 
predstavitvijo dodatnih vsebin na Merkurjevi spletni strani (nasveti, koledarji,…) 3.5 
Vir: lasten 
 
Zanimivo je, da so sodelujoči v povprečju (ocena 4) zadovoljni s skoraj vsemi omenjenimi 
trditvami (povprečna ocena 3,5 – 4,4). Povprečno pa so popolnoma zadovoljni le z eno, to 




Dosegljivost zaposlenih ima precej nizko povprečno oceno (3,5), zato je treba izboljšati 
stanje na tem področju. To bi se lahko odpravilo s povečanjem števila zaposlenih. Očitno 
se manjše število zaposlenih zaradi racionalizacije ni obrestovalo in je negativno vplivalo 
na zadovoljstvo strank. Ravno tako bi lahko izboljšali hitrost prevzema v skladišču, saj je 
očitno premajhno število zaposlenih, ki dela ne morejo opravljati tako hitro, kot bi stranke 
želele. Potrebno bi bilo izboljšati tudi spletne strani (spletne trgovine, predstavitev 
izdelkov, dodatne vsebine), saj si stranke želijo boljši pregled. Prav tako, kot je bilo že 
omenjeno, sta pomembni vidnost cen ter preglednost ponudbe. Stranke želijo tudi 
ugodnejše akcijske cene, izboljšanje razmerja med ceno in kakovostjo in druge 
promocijske aktivnosti ter ugodnosti, ki jih ponuja npr. Merkurjeva kartica zaupanja.  
 
Peto vprašanje je bilo vezano na četrto, saj se je želelo ugotoviti vzrok, ki je vplival na to, 
da sodelujoči niso bili popolnoma zadovoljni. Vprašanje je bilo namenjeno tistim, ki so 
označili ocene 1, 2 ali 3. 
 
Tabela 6: Vzroki 
 Število Odstotek (%) 
pogosto ni prodajalca na oddelku, predolgo časa čakaš na njega 6 15  
premalo zaposlenih v trgovini 3 7,5  
ni novih izdelkov 1 2,5  
premalo skladiščnikov 1 2,5  
prekratek opis izdelkov na spletni strani 1 2,5  
slaba strokovnost prodajalcev 1 2,5  
Vir: lasten 
 
Sodelujoči predvsem niso zadovoljni, ker pogosto ni prodajalca na oddelku, ker predolgo 
čakajo na njega, kar je potrdilo 15 % oziroma 6 oseb. 7,5 % (ali 3 osebe) menijo, da je 
premalo zaposlenih v trgovini. Poleg tega jih še nekaj meni, da ni novih izdelkov (2,5 % 
ali 1 oseba), da je premalo skladiščnikov (2,5 % ali 1 oseba), da je opis izdelkov na 
spletni strani prekratek (2,5 % ali 1 oseba) in slaba strokovnost prodajalcev (2,5 % ali 1 
oseba). 
 
Organizacija bi morala zaposliti več prodajalcev. Rezultati kažejo, da je kar 15 % 
sodelujočih navedlo ta vzrok. Če se upošteva tudi tiste, ki navajajo, da je premalo 
zaposlenih v trgovini, je teh že 22,5 %. Povečati bi bilo treba tudi število zaposlenih v 
skladišču, da bi prevzem lahko potekal hitreje. Ravno tako bi bilo treba izboljšati spletne 
strani (predvsem opis izdelkov), uvesti izobraževanje prodajalcev, da bodo bolj strokovni.  
 
Pri šestem vprašanju se je želelo ugotoviti, kako verjetno bodo stranke ponovno obiskale 
in kupovale v Merkurju. Sodelujoči so izbirali med petimi odgovori, in sicer: »zagotovo 





Tabela 7: Kako verjetno bodo obiskali in nakupovali v Merkurjevi trgovini? 
 Število Odstotek (%) 
nisem prepričan/a 3 7,5 
verjetno da 16 40 
zagotovo da 21 52,5 
Skupaj 40 100 
Vir: lasten 
 
Rezultati so pokazali, da bo večina (52,5 % ali 21 oseb) zagotovo spet obiskala in 
nakupovala v Merkurjevi trgovini, sledijo tisti, ki so mnenja, da bodo verjetno spet obiskali 
in nakupovali v Merkurjevi trgovini, teh je 40 % ali 16 oseb. Povprečna ocena kaže, da 
bodo verjetno spet obiskali Merkurjevo trgovino. Sicer so rezultati zelo dobri, saj bodo 
sodelujoči verjetno ali zagotovo spet obiskali trgovino. Vseeno pa bi bilo treba odpraviti 
vzroke nezadovoljstva. 
 
Sedmo vprašanje je bilo podobno šestemu, le da se je nanašalo na to, kako verjetno bodo 
priporočili Merkurjevo trgovino drugim (prijateljem / znancem). Sodelujoči so izbirali med 
petimi možnimi odgovori, enakimi kot pri šestem vprašanju, in sicer: »zagotovo ne«, 
»verjetno ne«, »nisem prepričan/a«, »verjetno da« in »zagotovo da«. 
 
Tabela 8: Priporočitev Merkurjeve trgovine prijateljem / znancem 
 Število Odstotek (%) 
verjetno ne 1 2,5 
nisem prepričan/a 4 10 
verjetno da 17 42,5 
zagotovo da 18 45 
Skupaj 40 100 
Vir: lasten 
 
Največ sodelujočih (45 % ali 18 oseb) meni, da bodo zagotovo Merkurjevo trgovino 
priporočili prijateljem in znancem, verjetno jo bo priporočilo 42,5 % ali 17 sodelujočih. 10 
% ali 4 sodelujoči pa niso prepričani.  
 
Pri osmem vprašanju se je želelo ugotoviti, ali so sodelujoči v zadnjih 12 mesecih v 
Merkurjevi trgovini naleteli na kakšno težavo oziroma obisk ni zadovoljil njihovih 
pričakovanj. Sodelujoči so imeli možnost izbire med dvema odgovoroma (»da« ali »ne«). 
 
Tabela 9: Težave 
 Število Odstotek (%) 
da 7 17,5 
ne 33 82,5 





Rezultati kažejo, da večina sodelujočih (82,5 % ali 33 oseb) ni naletela na nobeno težavo 
v zadnjih 12 mesecih in da so obiski vedno zadovoljili njihova pričakovanja. Ostalih 17,5 
% ali 7 oseb pa trdijo, da so imeli težave. Glede na to, da so pri oceni posameznih 
dejavnikov sodelujoči dajali bolj visoke ocene, je zanimivo, da jih je toliko (17,5 %) imelo 
težave. Prav tako je zanimivo, da je le 2,5 % takšnih, ki Merkurjeve trgovine ne bi 
priporočili prijateljem, verjetno zato, ker so v Merkurjevi trgovini tudi uspešno odpravili 
navedene težave. 
 
Deveto vprašanje je bilo povezano z osmim. Želelo se je ugotoviti, kakšne težave so 
stranke imele, oziroma kaj je vplivalo na to, da v Merkurjevi trgovini niso zadovoljili 
njihovih pričakovanj. 
 
Štirje sodelujoči težave niso opisali, ostali trije pa omenjajo različne odgovore, in sicer: 
- težave pri zalogi blaga, 
- odsotnost zaposlenega na oddelku, 
- težave pri nakupu hladilnika(cel mesec dni so potrebovali, da so dostavili 
brezhibnega). 
 
Že pri četrtem vprašanju je bilo razvidno, da je nekaj strank nezadovoljnih s hitrostjo 
prevzema v skladišču, zalogami blaga in dosegljivostjo zaposlenih, kar očitno predstavlja 
resen problem, ki bi ga organizacija morala odpraviti; to pa bi lahko dosegla s povečanjem 
števila zaposlenih.  
 
Pri desetem vprašanju se je ugotavljalo, ali v Merkurjevi trgovini uspešno odpravljajo 
napake in rešujejo konflikti s strankami. Sodelujoči so izbirali med tremi možnimi 
odgovori: »da«, »ne« in »ne vem«.  
 
Tabela 10: Uspešno odpravljanje napak in reševanje konfliktov 
 Število Odstotek (%) 
da 22 55 
ne 2 5 
ne vem 16 40 
Skupaj 40 100 
Vir: lasten 
 
Ugotovljeno je bilo, da večina sodelujočih (55 % ali 22 oseb) meni, da v Merkurjevi 
trgovini uspešno odpravljajo napake in rešujejo konflikte, le 5 % (ali 2 osebi) se s tem ne 
strinja. Ostali (40 % ali 16 oseb) pa nimajo izkušenj; predvidevamo, da še niso naleteli na 
nobeno težavo pri nakupovanju v Merkurjevi trgovini in niso imeli nobenega konflikta, 
zato tudi ne vedo, kako uspešna je trgovina pri odpravljanju napak in reševanju 
konfliktov. 
 
Enajsto vprašanje je bilo namenjeno tistim, ki so pri desetem vprašanju odgovarjali z 
»da«, torej tisti, ki menijo, da v Merkurjevi trgovini uspešno odpravljajo napake. Zanimalo 
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nas je, koliko časa potrebujejo za odpravo napake ali reševanje konflikta. Vprašanje je 
bilo odprtega tipa, tako da so anketiranci sami postavili svoj odgovor. 
 
Tabela 11: Čas, potreben za odpravo napak 
 Število Odstotek (%) 
v roku enega tedna 3 7,5 
takoj, kolikor hitro se da 9 22,5 
odvisno od tega, za kakšen problem gre 3 7,5 
mesec dni 1 2,5 
Vir: lasten 
 
Na vprašanje je odgovorilo 16 sodelujočih od 22, ki so se pri desetem vprašanju strinjali, 
da Merkurjeva trgovina uspešno odpravlja napake in rešuje konflikte. Navedli so, da 
odpravljajo napake takoj, kolikor hitro se da (22,5 % ali 9 oseb), v roku enega tedna (7,5 
% ali 3 osebe) in da je odvisno od tega, za kakšen problem gre (7,5 % ali 3 osebe). 
Sedanje odpravljanje napak je v organizaciji dobro, še boljše pa bi bilo, če bi organizacija 
imela določen rok, v katerem bo vrnila izdelek v primeru napake oziroma ga zamenjala z 
novim, saj stranke ne morejo čakati (na primer »mesec dni«, kot je eden od sodelujočih 
navedel). Čas za odpravljanje napak mora biti čim krajši. Mesec dni je zagotovo predolg 
čas, glede na to, da je šlo za zamenjavo nedelujočega novega hladilnika.  
 
Pri dvanajstem vprašanju se je želelo ugotoviti, kaj sodelujoče spodbudi k obisku 
Merkurjevih trgovin. Danih je bilo nekaj dejavnikov, ki običajno spodbujajo stranke k 
nakupu, sodelujoči pa so ocenjevali po Likertovi lestvici od 1 (nikoli) do 5 (zelo pogosto / 
vedno). 
 
Tabela 12: Spodbude k obisku Merkurjeve trgovine 
 1 2 3 4 5 
 f % f % f % f % f % 
oglaševalska akcija   7 17.5 15 37.5 15 37.5 3 7.5 
priporočila znanca / prijatelja   8 20 19 47.5 8 20 5 12.5 
dejanska potreba po nakupu   2 5 6 15 16 40 16 40 
preverjanje ponudbe / 
radovednost 
2 5 11 27.5 10 25 13 32.5 4 10 
dogodki (svetovanje na določeno 
temo, delavnice) 
7 17.5 12 30 14 35 4 10 3 7.5 
Vir: lasten 
 
Največ sodelujočih (80 %) k obisku Merkurjeve trgovine pogosto ali zelo pogosto 
spodbudi dejanska potreba po nakupu. Tudi oglaševalska akcija (45 %) in preverjanje 
ponudbe (42,5 %) pogosto spodbujata k nakupu. Precej sodelujočih (47,5 %) včasih 
spodbuja priporočilo znanca ali prijatelja. Zelo redko (30 %)spodbujajo k obisku 
Merkurjeve trgovine dogodki (svetovanje na določeno temo, delavnice). Oglasi Merkurja 




Tabela 13: Povprečna ocena spodbud k obisku Merkurjeve trgovine 
 Povprečna ocena 
oglaševalska akcija 3.4 
priporočila znanca / prijatelja 3.3 
dejanska potreba po nakupu 4.2 
preverjanje ponudbe / radovednost 3.2 
dogodki (svetovanje na določeno temo, delavnice) 2.6 
Vir: lasten 
 
Rezultati kažejo, da v povprečju sodelujoče k obisku Merkurjeve trgovine pogosto 
spodbudi dejanska potreba po nakupu (povprečna ocena 4,2). Ostali dejavniki, kot so 
oglaševalska akcija, priporočilo znanca /prijatelja, preverjanje ponudbe, dogodki jih 
povprečno le včasih spodbudijo.  
4.3 PREVERJANJE HIPOTEZ 
V diplomskem delu se je preverjalo pet hipotez. Na podlagi rezultatov raziskave se 
ugotavlja: 
- Hipoteza 1: »Stranke so zadovoljne s trgovinami, ponudbo in storitvami v 
organizaciji Merkur trgovina, d. d. «se potrdi. Rezultati pri četrtem vprašanju 
namreč kažejo, da so sodelujoči v povprečju (ocena 4) zadovoljni s skoraj vsemi 
omenjenimi trditvami. Povprečna ocena se je gibala med 3,5 in 4,4.  
- Hipoteza2: »Stranke so zadovoljne s komunikacijo z zaposlenimi v organizaciji 
Merkur trgovina, d. d. in z razumevanjem in izpolnjevanjem njihovih potreb in želja 
s strani zaposlenih« je potrjena. Povprečna ocena (4,3) pri četrtem vprašanju 
namreč kaže, da so sodelujoči zadovoljni s komunikacijo zaposlenih. 
- Hipoteza 3: »Stranke se bodo zelo verjetno še vračale in kupovale v Merkurjevih 
trgovinah in jih priporočile tudi znancem «je potrjena. Rezultati kažejo, da so se 
skoraj vsi sodelujoči strinjali s tem, da bodo zagotovo ali verjetno obiskali trgovino 
Merkur ter jo priporočili prijateljem /znancem. 
- Hipoteza 4: »Stranke menijo, da organizacija Merkur trgovina, d. d. uspešno 
odpravlja napake in rešujejo konflikte s strankami« je potrjena. Rezultati kažejo, 
da se s tem strinja večina sodelujočih v raziskavi. 
- Hipoteza 5: »Stranke organizacije Merkur trgovina, d. d. k obisku najpogosteje 
spodbudijo oglaševalske akcije «je zavrnjena. Rezultati kažejo, da jih v povprečju 
pogosto spodbudi k nakupu le dejanska potreba po nakupu. Vendar pa tudi 
podatek o 45 % tistih, ki jih k nakupu spodbudi oglaševalska akcija, ni zanemarljiv.  
4.4 UGOTOVITVE IN PREDLOGI IZBOLJŠAV 
Rezultati raziskave kažejo, da so odgovori sodelujočih (Merkurjevih strank v Posavski 
regiji) zelo pozitivni. Široko gledano so zelo zadovoljni s prodajalno in prodajalci in v večini 
še niso imeli z njimi težav ali konfliktov. Edini problem predstavlja, da je premajhno število 





Predlaga se odpravljanje težav, četudi je sodelujočih, ki so jih imeli, malo, saj je vsaka 
stranka pomembna. Zavedati se je treba dejstva, da je v raziskavi sodelovalo le 40 oseb, 
kar zagotovo vpliva na rezultate raziskave. 
 
Pozitivno je dejstvo, da je imelo težavo le 17,5 % (ali 7 oseb) sodelujočih, medtem ko so 
pri večini uspešno odpravili težave, saj je bilo le 5 % (ali 2 osebi) sodelujočih mnenja, da 
se v Merkurjevi trgovini neuspešno odpravljajo napake. Od tega je le ena oseba navedla, 
da Merkurjeve trgovine verjetno ne bo priporočila prijateljem / znancem in štiri osebe, ki 
niso prepričane, da bi jo priporočile. Glede ponovnega obiska in nakupovanja v Merkurjevi 
trgovini niso prepričane tri osebe, vsi ostali pa so mnenja, da bodo verjetno ali zagotovo 
obiskali Merkurjevo trgovino in jo priporočili drugim. 
 
Kar nekaj med sodelujočimi v raziskavi je zvestih Merkurjevi trgovini, saj so Merkurjevo 
trgovino izbrali za glavnega prodajalca, medtem ko jih večina nakupuje vsaj nekajkrat 
letno. Ugotovilo se je tudi, da bi lahko vsi od udeleženih v raziskavi postali bodoče zveste 
stranke, le da bi se v Merkurjevi trgovini moralo narediti še nekaj izboljšav, da bodo 
prodajalci bolj dosegljivi strankam, saj jih očitno zelo potrebujejo za svetovanje pri 
nakupovanju. To bi lahko organizacija dosegla tako, da bi zaposlili več prodajalcev. Poleg 
tega bi bilo potrebno tudi izboljšati spletno trgovino, predvsem predstavitev izdelkov, 
izboljšati vidnost cen na policah in povečati število zaposlenih v skladišču. 
 
Merkurjevim trgovinam se predlaga izvedbo več podobnih raziskav, s pomočjo katerih 
bodo lahko identificirali napake ter jih tudi v prihodnosti odpravili. V raziskavi v okviru 
diplomskega dela so sodelovali večinoma starejši iz Posavske regije, kar pa ni 
reprezentativen vzorec. V prihodnosti bi bilo treba zagotoviti bolj reprezentativen vzorec, s 
pomočjo katerega bi organizacija lahko identificirala napake, ki jih ima, in vzroke 
nezadovoljstva strank ter jih v bodoče tudi odpravljala. Prav tako se organizaciji predlaga, 







Najpomembnejše pri komunikaciji je, da prejemnik razume sporočilo. Komunikacija lahko 
poteka na različne načine (pisno, ustno, verbalno, neverbalno). Deli se glede na to, kje 
poteka: notranje in zunanje komuniciranje. Notranje komuniciranje je namenjeno 
zaposlenim znotraj organizacije in temelji na sodelovanju med zaposlenimi, ustvarjanju 
ugodne organizacijske kulture in zadovoljstva zaposlenih. Zunanje komuniciranje pa 
predstavlja poslovno komuniciranje izven organizacije, torej komuniciranje s strankami. Z 
njim ustvarjamo ugled organizacije in pridobivamo ali izgubljamo stranke. Komunikacija v 
prodaji mora biti primerna, saj vpliva na nakupno vedenje strank. Gre za obveščanje 
javnosti o dejavnostih organizacije in izdelkih, prepričevanje strank k nakupu izdelkov ter 
povezovanje strank z določenimi izdelki in organizacijo. Z njo se pridobiva tudi 
zadovoljstvo in zvestoba strank. Organizacija se mora zavedati, da je treba vlagati v skrb 
za stranke ter pridobiti izgubljene ali nezadovoljne stranke. Spremljanje poslovanja s 
strankami je zelo pomembno, saj mora organizacija poznati njihova pričakovanja, njihovo 
zadovoljstvo oziroma nezadovoljstvo, meriti mora zadovoljstvo, skrbeti za ustrezno 
odpravljanje konfliktov, ohranjati zvestobo strank ter skrbeti za primeren poslovni bonton. 
 
Zaposleni morajo biti ustrezno izobraženi in imeti znanje o izdelkih, ki jih prodajajo, saj 
morajo strankam odgovarjati na vsa vprašanja v zvezi z nakupom in izdelki. Poleg 
njihovega znanja sta pomembna tudi poslovni bonton in način komuniciranja, saj 
prodajalci ustvarjajo prvi vtis o organizaciji in poslovanju ter vplivajo na podobo 
organizacije. Tako lahko s primernim bontonom povzročijo, da imajo stranke lepo mnenje 
o organizaciji ali pa lahko z neprimernim bontonom ustvarijo slabo sliko. 
 
Analiza poslovanja s strankami v Merkurjevi trgovini je pokazala, da so sodelujoče stranke 
zadovoljne s Merkurjevo trgovino in večina njih so ji tudi zvesti. Rezultati kažejo, da v 
Merkurjevi trgovini skrbijo za primeren poslovni bonton in za zadovoljstvo strank. Tudi v 
primeru napak se trudijo te čimprej odpraviti. Stranke so zadovoljne s komunikacijo z 
zaposlenimi v organizaciji in z razumevanjem ter izpolnjevanjem njihovih potreb in želja s 
strani zaposlenih. Stranke se bodo zaradi pozitivnih izkušenj z organizacijo še vračale in 
kupovale ter jih priporočile tudi drugim.  
 
Nezadovoljstvo strank je razvidno pri nedosegljivosti zaposlenih in s premajhnim številom 
zaposlenih v skladišču. Sodelujoči v raziskavi so bili nezadovoljni tudi s spletno stranjo, saj 
je opis izdelkov na spletni strani pomanjkljiv. Zaradi vse večje konkurence je vse bolj 
pomembna skrb za stranke. Poznavanje zadovoljstva oziroma nezadovoljstva strank je 
pomembno, saj lahko vpliva na znižanje ali zvišanje dobička organizacije. Pomembno je 
pridobiti njihovo zvestobo. Tudi z odpravljanjem konfliktov lahko zelo vplivamo na 
zadržanje strank ter tudi na ugled organizacije, saj stranke ne bodo delile slabih izkušenj z 
drugimi. Ohranjanje in vzgajanje novih zvestih kupcev postaja vse pomembnejši strateški 
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Priloga 1: Anketni vprašalnik 
 
Pozdravljeni! Moje ime je Zvonka Sajevec, sem študentka Fakultete za upravo. Za namen izvedbe 
raziskave v okviru diplomskega dela z naslovom Analiza poslovanja s strankami v izbrani 
organizaciji vas prosim, da iskreno odgovorite na vprašanja, zastavljena v anketnem vprašalniku. 
Vnaprej se Vam zahvaljujem za sodelovanje. 
 
1. Kaj je bil vaš primarni namen zadnjega obiska Merkurjeve trgovine? 
 nujna potreba (žarnica je pregorela…) 
 nakup izdelkov za vzdrževanje (za dom, okolico, vrt) 
 nakup večjega /dražjega izdelka 
 nakup sezonsko aktualnih izdelkov 
 nakup znižanih izdelkov (izdelkov v akciji) 
 nakup izdelkov za projekt gradnje ali večje prenove 
 drugo (prosim, navedite): ______________________________________ 
 
2. Ali so Merkurjeve trgovine vaše glavne trgovine za nakup izdelkov za gradnjo, dom 
in vrt? To pomeni, da ste v njih v zadnjih 12 mesecih porabili največ denarja.  
 da, prav Merkurjeve trgovine 
 ne, glavne so trgovine drugega trgovca 
 nimam enega glavnega trgovca 
 
3. Kako pogosto nakupujete v Merkurjevi trgovini? 
 vsakodnevno 
 do 1x tedensko 
 od 1x tedensko do 1x mesečno 
 od 1x mesečno do nekajkrat letno 
 sedaj sem bil/-a prvič 
 
4. V nadaljevanju je navedenih nekaj dejavnikov, ki vplivajo na zadovoljstvo strank. 
Ocenite, kako ste z njimi na splošno zadovoljni v Merkurjevi trgovini. 
Lestvica ocen je naslednja 
1 – sploh nisem zadovoljen/-a 
2 –nisem zadovoljen/-a 
3 – nisem niti zadovoljen/na niti nezadovoljen/-a 
4 –sem zadovoljen/-a 
5 – popolnoma zadovoljen/-a 
6 – ne morem oceniti 
 
Ocenite svoje zadovoljstvo z/s: 1 
 




1) urejenostjo trgovine       
2) dosegljivostjo zaposlenih       
3) komunikacijo z zaposlenimi        
4) razumevanjem in izpolnjevanjem vaših potreb in želja s strani 
zaposlenih 
      
5) prijaznostjo zaposlenih       
6) storitvijo trgovine       
7) strokovnim svetovanjem in priporočili dodatnih izdelkov, ki so potrebni 
pri uporabi 
      
8) hitrostjo zaključka nakupa na blagajni       
9) hitrostjo prevzema blaga v skladišču       
10) akcijskimi cenami       
40 
 
11) razmerjem med ceno in kakovostjo       
12) lokacijo trgovine       
13) vidnostjo cen (dobra označenost izdelkov s cenami)       
14) preglednostjo ponudbe (želeni izdelek se najde hitro in enostavno)       
15) kakovostjo ponujenih izdelkov       
16) širino ponudbe       
17) ponudbo novih, zanimivih izdelkov       
18) zalogo v trgovini (za vaše potrebe)       
19) možnostjo kupiti vse na enem mestu (za vaš projekt)       
20) možnostjo nakupa »na ključ« (npr. nakup klime /oken /vrat/ z 
montažo) 
      
21) možnimi načini plačila (obročno, kredit, kartice,…)       
22) dostavo na dom (hitrost, prilagodljivost,…)       
23) spletno trgovino       
24) vsemi Merkurjevimi promocijskimi aktivnostmi       
25) obveščanjem o Merkurjevih aktualnih akcijah       
26) ugodnostmi, ki jih ponuja Merkurjeva kartica zaupanja       
27) predstavitvijo izdelkov na Merkurjevi spletni strani       
28) predstavitvijo dodatnih vsebin na Merkurjevi spletni strani (nasveti, 
koledarji opravil,…) 
      
 
5. Če ste pri vprašanju št. 4 obkrožili možnosti 1, 2 ali 3, prosim navedite najpogostejši 







6. Kako verjetno boste ponovno obiskali in kupovali v tej Merkurjevi trgovini? 
 zagotovo ne 
 verjetno ne 
 nisem prepričan/a 
 verjetno da 
 zagotovo da 
 
7. Kako verjetno pa bi priporočili to Merkurjevo trgovino svojim prijateljem / 
znancem? 
 zagotovo ne 
 verjetno ne 
 nisem prepričan/a 
 verjetno da 
 zagotovo da 
 
8. Ste v tej Merkurjevi trgovini v zadnjih 12 mesecih naleteli na kakšno težavo oz. 
















 ne vem 
 
11. Če ste pri 10. vprašanju odgovorili z »DA«, potem napišite, koliko časa traja, da 




12. Kako pogosto vas k obisku Merkurjevih trgovin spodbudi… 
Lestvica ocen je naslednja: 
1 – nikoli 
2 - zelo redko 
3 - včasih 
4 - pogosto 
5 - zelo pogosto / vedno 
 
 1 2 3 4 5 
1) oglaševalska akcija      
2) priporočila znanca / prijatelja      
3) dejanska potreba po nakupu      
4) preverjanje ponudbe / radovednost      







 18 – 25 let 
 26 – 35 let 
 36 – 45 let 
 46 – 55 let 
 56 – 60 let 
 
15. Lokacija 
 Pomurska regija 
 Podravska regija 
 Koroška regija 
 Savinjska regija 
 Zasavska regija 
 Posavska regija 
 Jugovzhodna Slovenija 
 Osrednjeslovenska regija 
 Gorenjska regija 
 Primorsko-notranjska regija 
 Goriška regija 
 Obalno-kraška regija 
 




 višješolska, visokošolska, univerzitetna izobrazba (star in nov bolonjski program) 
 magisterij ali doktorat 
